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Aproximacion
al concepto actual
de salud y enfermedad

Los avances cientificos y tecnolégicos
conseguidos durante los Ultimos anos
no han conseguido hacer frente alas lia-
madas enfermedades «del progreso».
Los accidentes, las enfermedades cro-
nico-degenerativas y el sida constituyen
la mayor parte de la patologia actual y
todas ellas estan claramente asociadas
a los estilos de vida y a los factores me-
dioambientales. Esto ha originado un in-
terés creciente hacia la educacion sani-
taria que se puso de manifiesto en la
declaracién de Alma Ata (1978), cuando
se afirmd el importante rol de la APS
cuya filosofia exige y fomenta un grado
maximo de autorresponsabilidad y de
participacién de la comunidad a través
de la educacién apropiada.

Al mismo tiempo que ha evoluciona-
do la patologia también 1o ha hecho el
concepto de salud, que ha dejado de ser
considerado como «el silencio de los 6r-
ganos», es decir, la ausencia de enferme-
dad para adquirir un significado holisti-
co, integrador, a pesar de la dificultad
gue entrana encontrar una definicion
aceptada por todos, ya que la salud tie-
ne innumerables variables que pueden
afectar al hombre en cualquiera de sus
dimensiones fisica, psicolégica o social.

La salud es en si misma una parte de
la cultura de los pueblos. El hombre
aprende e incorpora conocimientos, ha-
bilidades y experiencias sobre la salud,
la enfermedad, la forma de autocuidar-
se a través de mensajes emitidos por
diferentes fuentes: tradiciones, expe-
riencias personales o extranas, de los
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RESUMEN

rial puede actuar de «barrera».

Si consideramos la salud como «la forma de vida cada vez mas auténoma, solidaria y ale-
gre» (Perpignan 1976) o como «El bienestar fisico, psicolégico y social» (OMS, 1948), vemos
que la publicidad comercial pretende hacernos alcanzar unas metas de «salud» mediante
la aparente satisfaccion de las necesidades de estima y de autorrealizacién. De aqui que
los productos que nos ofrecen supongan: a) Un camino para mejorar las relaciones inter-
personales y cubrir 1as necesidades de amor y de estima y b) Un camino para mejorar la
autoestima y la autorrealizacién personal.

El articulo tiene como objetivo valorar la eficacia de un analisis critico de la publicidad
comercial. Como resultado destacamos el aumento de conocimientos sobre los métodos
y técnicas de la publicidad a través de los mass-media, sus estrategias, recursos e impacto
en la poblacién, y como resultado de mayor interés destacamos el descubrimiento perso-
nal por parte de los alumnos que lo realizaron de su influencia, de los estereotipos y mo-
das que crea, y cOmo el simple hecho de realizar una revision critica y reflexiva del mate-

técnicos, de los medios de comunica-
cién, mensajes que incorpora no sélo a
nivel individual sino colectivamente, en
la familia, grupo social, comunidad, don-
de vive y se relaciona.

Dadas estas circunstancias no se pue-
de pensar que el «saber de salud» esté
exclusivamente ligado al saber de la Me-
dicina. Los sanitarios poseen una parte
del saber, pero no el Unico, ya que los
factores que condicionan el bienestar
de las personas (psicobiosocial) son de
diversa indole: econémica, educativa,
politica, ambiental, y todos ellos confi-
guran determinadas formas de pensar
y de actuar de las personas. «Cada hom-
bre esta situado en el espacio y en el
tiempo, en el sentido de que vive en una
época precisa, en un lugar preciso y en
un contexto social y cultural preciso.»
(Freire, 1972)

Finalidad de Ia
educacion para la salud

Los programas de Educacion Sanitaria
no deben basarse en conseguir que 10s
individuos adopten determinados com-
portamientos considerados como salu-
dables por los técnicos; no deben tener

un concepto regulador o normativo
como pretenden darle algunos autores.
De lo contrario corremos el riesgo de
apartarnos del verdadero propdsito
de la Educacidn Sanitaria, la promocion
de lasalud, y crear otro modelo de asis-
tencia con diferente nombre pero simi-
lar al modelo biomédico que tanto se
critica, es decir, conseguir que la gente
valore, piense y actue bajo el asesora-
miento de l0s que saben mas y hacer,
como dice Lowwe Levin (1984), de la sa-
lud la ultima enfermedad.

Es dificil definir con claridad qué se
entiende por Educacion Sanitaria, qué
eslasaludy la educacién; lo que resulta
evidente es que para hacer frente al
reto de la reforma del sistema sanitario
se necesitan otras metodologias e ins-
trumentos que no sean estrictamente
asistenciales. (Martin Zurro, 1986). ES im-
portante intentar clarificar qué objeti-
VoS persigue la educacion para la salud,
y resenar que cualquier proceso educa-
tivo debe desarrollar el potencial huma-
no y dotarle de una toma de concien-
cia y de una capacidad critica, que le
proporcione libertad y creatividad per-
sonal y social en todas las dimensiones
y, en el caso de la Educacién Sanitaria,
especificamente en la salud. Aumentar
la autonomia, la responsabilidad, 1a so-
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TABLA 1

1981 132.200.000.000 ptas.
1985 315.000.000.000 ptas.

1990 1.055.000.000.000 ptas.

Publicidad y Consumo. Ministerio de Asuntos
Sociales. Mayo-junio, 1991.

lidaridad, el compromiso con el entor-
no, conseguir una participacion activay
critica, puede convertir a la Educacion
Sanitaria en motor de participacion para
las actividades de desarrollo (OMS, 1983).

Importancia de los
factores socioculturales

Aunque la influencia que ejercen |0s
factores socioculturales se ha resenado
desde hace tiempo, es dificil que se rea-
lice una investigacién en profundidad
antes de iniciar un programa de educa-
cién para la salud, a pesar del conoci-
miento cierto de que son los compor-
tamientos y el medioambiente los que
condicionan en la mayoria de las veces
sufrir una enfermedad 0 morir antes de
lo previsible.

Los riesgos provienen fundamental-
mente de dos factores: 1) de la variedad
de opciones de consumo y de practicas,
y 2) de la capacidad o vulnerabilidad in-
dividual para saber elegir entre todas
ellas. Sin embargo ya hemos resenado
que los comportamientos no dependen
exclusivamente de la responsabilidad in-
dividual, sino que estan influidos por el
grupo sociocultural al que se pertene-
ce y sometidos a los sistemas de produc-
cion y de consumo. El ejemplo mas pal-
pable es la influencia de la publicidad
que no respeta fronteras, sobre las cos-
tumbres y opciones de consumo. El de-
sarrollo de los medios de comunicacion
de masas, especialmente la television, es
capaz de difundir con gran rapidez mo-
das y costumbres, positivas 0 negativas
para la salud, que crean estereotipos aje-
nos a la propia cultura (Modolo, 1987).
como ejemplo podemos citar el consu-
mo universal de la coca cola o el del ta-
baco en el tercer mundo.

Educar para la salud significa algo mu-
cho mas complejo que informar o per-
suadir. Significa realizar una interven-
cién sobre la cultura de los individuos,
es decir, sobre sus conocimientos, sus va-
lores, sus creencias, sus sentimientos y
sus comportamientos. Existen muchas
agencias que transmiten modelos cultu-
rales pero un hecho relevante en nues-

tro tiempo y que pretendemos analizar
es la publicidad comercial, capaz de in-
fluir de forma importante en las cos-
tumbres, modas y opciones de con-
sumo.

Rol de la publicidad en
huestro entorno

La publicidad se ha infiltrado en nues-
tras vidas sin que apenas nos hayamos
dado cuenta. Nos acompana constante-
mente y esta presente en todos aque-
llos sitios donde pueda ser vista u oida.
Cada dia se introduce en nuestras casas,
queramos o no, a través de los periodi-
cos, las revistas, la radio y la television.
Y si tenemos en cuenta el dinero que
anualmente gastan las empresas anun-
ciantes, deberemos pensar que real-
mente consigue su objetivo: vender el
producto anunciado. Y debe venderlo
bien, pues de lo contrario no hubiera te-
nido lugar el impresionante incremen-
to de la inversién publicitaria en los ul-
timos anos (tabla 1).

Seglin una encuesta realizada por el
Instituto Nacional de Consumo, parece
ser que este aumento de la publicidad
ha facilitado que los consumidores sean
capaces de desconectarse del anuncio
y que se vaya creando una actitud mas
critica, aunque esta afirmacion es en
cierta manera contradictoria con los be-
neficios obtenidos por |os anunciantes.

De todas formas, aunque esto sea asi,
existe un tipo de publico mas vulnera-
ble, especialmente los ninos. Por ello el
educador sanitario debera esforzarse
por aumentar la capacidad critica del
usuario. «Cuando se han satisfecho las
necesidades biolégicas esenciales, el
hombre tiende a desarrollar otros im-
pulsos que tienen poca importancia
para su supervivencia como especie»
(Dubos, 1979) La publicidad se aprovecha
del deseo innato de poseer aquello que
nos gusta. La publicidad es persuasiva,
presentay ofrece el producto de la for-
ma mas eficaz y atractiva, y para ello el
publicitario no duda en utilizar técnicas
gue manipulan la realidad del produc-
to y del contexto que lo rodea, consi-
guiendo afectar nuestros sentimientos
y crearnos necesidades. Para despertar
nuestras emociones y conseguir una ac-
titud favorable al producto basta recor-
dar algunos ejemplos: el perro que
abandona la casa, el hijo que vuelve por
Navidad.

Cuando un anuncio resulta claramen-
te enganoso es posible conseguir que se
suprima a través de la Ley General de Pu-
blicidad, de la reglamentacion existen-
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te sobre algunos productos, o incluso de
las normas deontolégicas que algunos
medios de comunicacion tienen, pero
resulta mucho mas dificil actuar cuando
denunciamos que crea necesidades o
que utiliza la persuasion. De hecho si ob-
servamos algunos anuncios podemos
comprobar que no dicen absolutamen-
te nada sobre la calidad del producto
sino que se limitan a transmitir, median-
te laimagen vy el sonido, la sensacion de
felicidad y placer que obtendremos si lo
adquirimos.

Las necesidades o pseudonecesidades
de la sociedad de consumo resultan ina-
gotables y si no hacemos frente a este
hecho, la frustracién vy la insatifaccion
pueden ser una constante en nuestra
vida. En la actualidad mas del 80% de la
poblacion mundial ve la television; los
mensajes llegan a todas partes y crean
nuevas realidades y necesidades sin
tener en cuenta las desigualdades socio-
culturales y econdémicas de los recepto-
res. Por este motivo nos parecio intere-
sante disefar el siguiente trabajo con
los alumnos del 2° Curso de Enferme-
ria 1991 con el objetivo de potenciar la
educacion del consumidor.

Finalidad del trabajo

Realizar un analisis critico de la publi-
cidad comercial. Identificar su influen-
cia sobre las opciones de consumo vy la
salud.

Objetivos generales

» Concienciar al alumno de que vivimos
en una sociedad de consumo.

* Conseguir que descubra los métodos,
técnicas y estrategias que utiliza 1a pu-
blicidad para conseguir sus objetivos.

« Formar consumidores libres, criticosy
conscientes.

 Valorar la necesidad de educar al con-
sumidor.

* Aumentar 10s conocimientos sobre
Educacion Sanitaria.

Material y método

Se propuso a los estudiantes que du-
rante tres semanas recogieran, observa-
ran y analizaran todos |0s anuncios pu-
blicitarios emitidos a través de los
medios de comunicacion de masas, cen-
trando el trabajo sobre l0s anuncios
emitidos por television y l0s publicados
en revistas. Los alumnos poseian cono-
cimientos basicos sobre Educacion Sani-



tariay sobre los métodos de comunica-
cién utilizados en la educacién para la
salud. Para el desarrollo del trabajo se les
facilité un guién con algunos puntos
esenciales que deberian analizar:

* ;Cudl es el objetivo del anuncio?

* ;Se identifica el destinatario?

* ;El mensaje es claro y comprensible?

* ;Qué resonancias afectivas promueve
explicita o implicitamente?

« ;Existen en la metodologia y recursos
utilizados diferencias significativas con
los anuncios de las campanas de edu-
cacién sanitaria que conoces?

e ;COMO influyen en la circulacién cul-
tural?

* Aspectos positivos y negativos de la
publicidad.

El trabajo se estructurd en grupos for-
mados por un maximo de 15 personas.
El aprendizaje se realizé por descubri-
miento a partir de la observacién, cono-

cimientos y experiencias previas, y por
discusion de grupo. Las conclusiones del
trabajo se debatieron en clase. Para ello
los grupos que analizaron l0s anuncios
televisados grabaron en video aquellos
que les habian llamado mas la atencién
y 10s grupos que trabajaron los anuncios
impresos en revistas elaboraron un
poéster.

Resultados

e La publicidad es un factor muy impor-
tante en nuestras vidas ya que ejer-
ce una influencia considerable en las
costumbres y crea estereotipos, mo-
das y necesidades.

La publicidad nos afecta de manera in-
consciente.

Hemos realizado la prueba de consul-
tar las razones por las que se consume
tal producto y con mucha frecuencia

nos han respondido con los argumentos
del anuncio: «Dicen que no engorda»,
«deja la ropa muy blanca», «deja el ca-
bello tan suave como el de un nino»,
«por el regalo que te dan».. sin entrar
casi nunca a analizar o comparar produc-
tos similares. En general no se revisan las
etiguetas, a veces se valora el precio,
pero raramente se revisa la composicion
del contenido y el peso neto.

e Todos los anuncios relacionan al pro-
ducto con la salud.

e Unos lo hacen de manera explicita.

— Anuncio del casco como medida de
proteccion.

— Anuncios de la campana antitaba-
co «NO en fumis»

— Anuncios antidroga.

— Anuncios contra el consumo de al-
cohol y el peligro de conducir.

— Anuncios sobre contenedores de
basura, vidrio y bolsas de basura




que hacen referencia a Ia higiene
del medio ambiente.

— Anuncios de dentifricos relaciona-
dos con la salud bucodental.

— Anuncios de jabones que hablan de
la importancia del cuidado de la
piel.

e Otros introducen conceptos relacio-

nados con la salud.

— No lleva colesterol, rico en vitami-
nas, proporciona vigor y energia.

— Sensacion de bienestar, alivia el res-
friado...

— Juventud eterna, antiarrugas...

— Relajante, permite dormir placida-
mente.

e Otros utilizan la salud como mensaje
subliminal.
Entre éstos podemos destacar los
referentes a:
— Productos de alimentacion.
— Bebidas.
— Dietas adelgazantes.
— Cosméticos.
— Coches.
— Detergentes.

e La salud en la publicidad no aparece
como la armonia fisica y mental, equi-
librada, sino como «explosiva»:

Aspecto fisico

— Tener el cuerpo de Marylin Monroe.
— La cara de Claudia Schiffer.

— La vitalidad de Carl Lewis.

Aspecto psicolégico

— Se asegura de forma explicita o impli-
cita, mediante mensajes subliminales,
el éxito, la aceptacion social, belleza,
placer, ligado a la sensacion de sentir-
se bien, autorrealizacion personal, y
la posibilidad de acceder a la estima
de los demas.

— Reflejan la imagen que quisiéramos
poseer. Traducen deseos faciles de in-
duciry, en ocasiones, se limitan a po-
tenciar aspiraciones que previamen-
te ya existian en nosotros.

Aspecto social

— Utilizar unas marcas determinadas es
senal inequivoca de representar un
determinado estatus social, convir-
tiéndose en simbolo de pertenencia
a ciertos grupos sociales, de prestigio,
de estar de <modan. A'través de la pu-
blicidad se realiza una invasién cultu-
ral que puede originar modelos socia-
les no acordes con la realidad de los
receptores.

e Muchos de los anuncios no explican
nada sobre las cualidades del produc-
to. Se limitan a mostrarlo como instru-
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mento capaz de mejorar las relacio-

nes interpersonales y la autoestima:

— Anuncios en 1os que la chica cono-
ce al chico gracias a una marca de
leche.

— Una ama de casa consigue la apre-
ciacién de sus hijos y esposo gra-
cias a una salsa de tomate o un
zumo tropical.

— Con una determinada marca de ca-
€ao, un nino puede ganar el parti-
do de baloncesto, volar en bicicle-
ta, ser el mas listo y conseguir la
admiraciéon de todos.

— Una crema cosmética o una deter-
minada colonia facilita el amor del
chico / chica mas extraordinario.

— Ciertas bebidas permiten conocer
gente y pasarlo bien.

— Con tal wishky o brandy obtiene
éxito, originalidad, prestigio y sexo.

— Con cierta marca de cigarrillos se
conoce «el sabor de la aventura».

— Anuncios de comidas preparadas,
electrodomésticos o limpiadores
que permitiran al ama de casa te-
ner tiempo libre para divertirse o
cuidarse.

— Con tal coche uno puede sentirse
el mas afortunado de los mortales
y causar la admiracion de tus ami-
gos/as.

s En los anuncios dirigidos a los nifAos,
ya sean de juguetes, ropa, o alimen-
tos, continuan destacandose valores
muy ligados a los clasicos roles mas-
culino/femenino: valor maternal, be-
lleza y seduccion en las nifias; compe-
titividad, conquista, poder y éxito en
los nifios, con lo cual a pesar del es-
fuerzo educativo en la escuela se
transmiten modelos sexistas todavia
arraigados en la sociedad.

e Las técnicas utilizadas para conseguir
el objetivo se basan en el argumen-
to, los efectos, los actores y su con-
ducta.

Argumentos

Los argumentos son muy variados
pero, como ya hemos mencionado, gi-
ran casi siempre en torno al bienestar
fisico o a la felicidad que demuestran te-
ner los protagonistas del anuncio gra-
cias al producto.

La salud es en si
misma una parte de la
cultura de los pueblos

(&3]

El texto hablado suele consistir en fra-
ses sencillas, cortas y a veces con juegos
de palabras; en ocasiones aparece un es-
logan escrito que ayuda a recordar el
mensaje y a veces introducen de forma
oral o escrita frases de advertencia, obli-
gatorios, como en el caso del tabaco o 1os
medicamentos, en 10s que el mensaje se
caracteriza por ser mas mondotono, rapi-
do 0 en voz mas baja, 0 como reforzante,
como saludable, «bajo en colesterol» o
productos light pero «con todo el sabor»

— Bebiendo X, beberas salud.

— Dentro de 20 afos te acordaras de
tal producto tanto si lo usas como
si no lo usas.

— X, la chispa de la vida.

— X, sensacion de vivir.

— Tal producto es energia para el
triunfo.

— X, para atletas urbanos.

— Cuerpo sano, cuerpo X.

— X, alimenta como...

Efectos

Los efectos varian en funcion del des-
tinatario. En el caso de los alimentos
para ninos se presentd un ambiente ho-
gareno, o bien colegios, calles divertidas
0 coloreadas. Aparecen edredones de
colores, bicicletas, grandes relojes, puer-
tas pintadas. Con frecuencia alternan las
figuras reales con dibujos animados.

En el caso de las bebidas refrescantes
se descubre un ambiente «marchoso»
con gente joven, bares, playas, discote-
cas, fiestas. Se realiza una clara distincion
entre las bebidas de dia y las de noche.
En estas ultimas el ambiente es de fies-
ta o de intimidad muy ligado a la sen-
sualidad. Los mensajes dirigidos a 10s ni-
nos vy a los jévenes se caracterizan por
tener mucho movimiento, fuerte ilumi-
nacién, colorido y efectos especiales.

Cuando se anuncian alimentos suelen
asociarse al ejercicio fisico (energia, vi-
gor); se relacionan con otros alimentos
considerados como saludables (agua,
verdura, fruta); en ambientes agradables
(jardines, parques, playas, cocinas, salu-
bridad del producto).

Los productos adelgazantes se identi-
fican con el verano, playas y fiestas don-
de esimportante la exhibicién corporal.

Los anuncios dirigidos a personas adul-
tas varian en funcion del producto y del
destinatario.

Todos Ios anuncios van acompanados
de musicas pegadizas que ayudan a re-
cordar el producto.

Actores

Los actores de 10s anuncios se seleccio-
nan también en funcidn del producto



y del destinatario. En los anuncios diri-
gidos al publico infantil, los actores sue-
len ser ninos y aparecen solos 0 acompa-
nados por familiares muy entranables,
sobre todo en el caso de los productos
alimenticios o de juguetes.

En el caso de los productos de limpie-
za los actores suelen ser mujeres, amas
de casa que aparecen solas 0 acompa-
Radas por otras mujeres o mayordomos
con los que compiten por conseguir una
mejor limpieza.

En lo relativo a la alimentacion se
utiliza Ia imagen chico/ chica atlético,
atractivo. En general son presentados
por mujeres solas 0 acompanadas por su
familia si se pretende que influyan en la
eleccién o ésta se utiliza como refuer-
zo positivo. En los productos de cosmé-
tica los actores femeninos o masculinos
son elegantes, atractivos y seductores;
se encuentran en ambientes intimos y
sensuales.

En los anuncios sobre bebidas alcohé-
licas se emplean actores chicos/ chicas,
hombres / mujeres, atractivos, seducto-
res y en ambientes de fiesta y noctur-
nidad. La sexualidad es un elemento im-
portante.

En las bebidas refrescantes aparecen
actores adolescentes en entornos diver-
tidos. En los anuncios de coches el actor
depende del tipo de automavil anuncia-
do. Se trata de un chico/chica joven,
atractivo, audaz, conquistador en el caso
del coche utilitario o deportivo, y pue-
de ser un hombre adulto acompanado
por su familia y su perro en el caso de
un coche familiar.

En el caso del tabaco aparece la figu-
ra de hombre / mujer atractiva, audaz y
aventurera, capaz de afrontar riesgos. Se
utilizan entornos de riesgo y aventura:
desierto, selva; con frecuencia se asocia
amotos, coches deportivos, todoterre-
nos o con caballos.

Conducta

Las conductas de los actores en la pu-
blicidad suelen responder a dos actitu-
des claramente diferenciadas: situacio-
nes muy clasicas, conservadoras, en las
que los actores muestran roles muy tra-
dicionales; y situaciones en las que se
observa que el objetivo es romper con
las pautas de conducta conservadoras y
con los roles tradicionales. En el primer
caso el anuncio va dirigido a personas
mas conservadoras y en el segundo a in-
conformistas: adolescentes, jévenes. Un
ejemplo claro es el anuncio de la coca-
cola dirigido a un receptor mas clasico,
de estatus social mas elevado y de cual-
quier edad vy el de la Fanta destinado a
un publico adolescente.

Existe un tipo de
ptiblico mas
vulnerable (a la
publicidad),
especialmente los
ninos

 En general los anuncios que hacen re-
ferencia explicita a la salud carecen del
atractivo de la publicidad y se asocian
frecuentemente a riesgo, enfermedad
o muerte.
Este tipo de anuncios utilizan una per-
suasion negativa basada en el miedo.
Consideramos que no son educativos;
simplemente dan informacion sanita-
ria y se limitan a transmitir de forma
mds o menos impactante los efectos
de determinadas conductas sobre la
salud.

La publicidad tiene también aspectos
positivos, estimula la higiene, el ejerci-
cio, las relaciones interpersonales y el
cuidado corporal.

El éxito de la publicidad se basa no so-
lamente en la fuerza del medio, que es
importante, sino sobre todo en Ios es-
tudios de mercado previos y se basa
en las necesidades del individuo al que
va destinado el producto, teniendo en
cuenta su procedencia, nivel cultural,
social, econémico y sus determinan-
tes: 1) grupo de referencia; 2) la fami-
lia y 3) roles y estatus. En este aspecto
el estudio y consideracion de los as-
pectos socioculturales es mas impor-
tante que el que habitualmente se
realiza en las campanas de educacion
para la salud.

El aspecto mds positivo de la publici-
dad es el atractivo que se consigue
mediante la metodologia y técnicas
utilizadas. Lo mas negativo, la manipu-
lacion del mensaje y las falsas expec-
tativas que crea. Algunos anuncios, so-

Las necesidades o
pseudonecesidades
de Ia sociedad de
consumo resultan
inagotables

bre todo adelgazante, se pueden con-
siderar peligrosos ya que no se asocian
nunca al ejercicio, una dieta equilibra-
da ni control médico.

Conclusiones

* La publicidad no se limita a informar
sobre determinados productos, sino
que transmite implicitamente «for-
mas de ser, de estar y de actuar» y por
lo tanto tiene influencia en la cultura.

e Observar la publicidad desde un pun-
to de vista critico puede cambiar ac-
titudes y comportamientos frente al
consumo.

e La publicidad puede ser enganosa,
pero existe y existira mientras vivamos
en una sociedad de mercado y no se
encuentre otro sistema econdémico
que resulte mas eficaz; por este moti-
VO NO se puede convertir en la unica
culpable. La publicidad es uno de los
medios utilizados, pero existen otras
técnicas que fomentan el consumis-
mo: por ejemplo las promociones, el
lugar estratégico donde se colocan 1os
productos, pero sobre todo los valo-
res que la sociedad actual otorga alos
signos externos. Una determinada
marca de pantalones, calzado depor-
tivo o coche, prestigia al portador, y al
deseo y propension que tenemos de
adquirir y probar todo aquello que
nos resulta apetecible y que nada tie-
ne que ver con los verdaderos valores
humanos. Por este motivo es respon-
sabilidad de los educadores sanitarios
crear una cultura de salud que sea cri-
tica, capaz de promover la reflexion in-
dividual y colectiva sobre los valores
y creencias de la sociedad consumis-
ta occidental.
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